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Da globalização à digitalização, das novas tecnologias às 
compras pela Internet, cada aspeto da economia alterou 
radicalmente o comportamento do consumidor e a forma como 
este consome determinados produtos. O desenvolvimento das 
novas tecnologias, bem como a crescente utilização da Internet 
para a promoção de Marcas e comercialização dos seus 
produtos, permitiram o desenvolvimento favorável aos negócios, 
utilizando a customização como fator de diferenciação. 
Este projeto de mestrado consiste na criação e concepção de 
uma Marca de malas customizáveis, com o intuito de desenvolver 
não só a Identidade Visual da Marca, mas também um potencial 
produto.  
O ponto de partida para a construção do projeto foi definir o 
problema e formular a questão de investigação, transversal ao 
desenvolvimento de todo o projeto. Posteriormente foi aplicada 
uma abordagem não interventiva correspondente ao Estado da 
Arte, onde se realizou uma análise e fundamentação teórica de 
temas pertinentes à execução de todo o projeto, bem como os 
Estudos de Caso que permitem o contacto com os aspetos 
pragmáticos relacionados com a temática, solidificando a 
componente teórica. A aplicação de uma metodologia 
interventiva, ao que corresponde a componente projetual permite 
pôr em prática todos os conhecimentos adquiridos na metodologia 
não interventiva. 
De acordo com os objetivos pretendidos, o estudo da cultura 
visual surge de forma pertinente e relevante durante o 
desenvolvimento deste projeto, uma vez que é um dos veículos 
que invade cada vez mais a nossa sociedade. A visualidade, os 
meios de comunicação de massa, e as tecnologias digitais, 
também têm sido elementos fulcrais para a definição de 
estratégias de comunicação de uma marca, uma vez que 
permitem conhecer e entender melhor o consumidor, 




















































































From globalization to the scanning, new technologies scanned 
shopping over the internet, every aspect of the economy radically 
altered consumer behavior and how this consumes certain 
products. The development of new technologies, as well as the 
growing use of the Internet for the promotion of Brands and 
marketing of its products, allowed the favorable development in 
business, using the customization as a factor of differentiation.  
This master project consists of creating and designing a brand of 
bags customizable in order to develop not only the visual identity 
of the brand, but also potential product. 
The starting point for the construction of the project was to define 
the problem and formulate the research question, transversal to 
the development of the entire project. Later it was applied a non-
Interventional approach corresponding to the State of the art, 
where he conducted an analysis and theoretical foundation of 
subjects pertaining to execution of the whole project, as well as 
case studies that relate to the same. The application of 
Interventional methodology, which corresponds to component 
design allows to put into practice all the knowledge acquired in 
methodology no interventional. 
The facts above objectives referred, the study of visual culture 
was quite appropriate and relevant for the development of this 
project, since it is one of the vehicles that invades our society ever 
deeper as time goes by. The visuality, the mass media, and digital 
technologies, also have been key elements for the definition of a 
brand communication strategies, since they allow to know and 
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  GLOSSÁRIO DE TERMOS 
 
 
Análise SWOT: A análise SWOT é uma ferramenta de gestão muito utilizada pelas 
empresas para o diagnóstico estratégico. O termo SWOT é composto pelas iniciais das 
palavras Strenghts (Forças), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e 
Threats (Ameaças). 
 
Androginia: Característica que se refere a quem apresenta simultaneamente características 
do sexo feminino e masculino. É uma qualificação dada ao indivíduo que apresenta uma 
aparência e comportamentos entre os dois sexos em simultâneo. 
 
Arquitetura da Marca: Estrutura organizativa de uma ou mais marcas, estabelecendo graus 
de importância e relação visual entre estas e com a empresa ou grupo em função dos 
interesses estratégicos corporativos (Raposo, 2005). 
 
Baby Boom: Refere-se à geração nascida imediatamente após a 2ª Grande Guerra. 
Definição genérica dada a crianças nascidas durante uma explosão populacional (entre 1943 
e 1960) – Baby Boom numa tradução mais abrangente significa explosão de bebés.  
 
Brainstorm: Significa tempestade cerebral ou tempestade de ideias. É uma expressão 
usada em várias empresas como uma técnica para resolver problemas específicos, para 
denseolver novas ideias ou projetos, ou para juntar informação, estimulando o pensamento 
criativo. 
 
Budget: Termo da língua inglesa que significa orçamento utilizado normalmente para o plano 
base para início da atividade produtiva.  
 
Clutch: Pequena mala de mão, normalmente associada a épocas festivas, como 
casamentos, batizados e outros eventos. 
 
 
Customização: Proveniente do inglês custom, a palavra customização significa personalizar 
ou adaptar algo de acordo com os desejos e preferências de cada pessoa. É um termo 
utilizado para designar o processo de modificação de produtos originais, com o intuito de se 
tornarem diferentes e exclusivos. 
 
E-Marketing: É um novo conceito utilizado pelas empresas como uma nova fonte de 
inovação. E-Marketing ou Marketing Digital são ações que as empresas utilizam através de 
ferramentas da Internet, como por exemplo, e-mails ou redes sociais, com o propósito de 
	  informatizar e divulgar os seus produtos e serviços, de modo a conquistar novos clientes e a 
fidelizar os atuais.  
 
Ícone: No campo da semiologia um ícone é um signo com relação de similaridade ou 
semelhança entre o presente e o ausente (Raposo, 2008). A nível popular, um ícone significa 
uma referência de algo importante ou alguém que se distingue ou simboliza determinada 
época, cultura, área do conhecimento. 
 
Identidade Visual ou imagem gráfica: Código visual formalmente coerente, composto pelo 
discurso visual e escrito (Raposo, 2005). 
 
Logótipo: Representa uma palavra projetada graficamente de forma única. Uma junção de 
letras numa matriz, geralmente do mesmo tipo, formando um grupo, sigla ou palavra 
identificadora de uma organização, produto ou serviço (Rocha citado por Raposo, 2005). 
 
Marketing Mix: Refere-se às diferentes ferramentas que as empresas utilizam como forma 
de promover, de forma mais eficaz, o seu negócio no mercado. Estas ferramentas são 
constituídas pelos 4P’s do marketing: produto (product), preço (price), praça (place) e 
promoção (promotion). 
 
Macrotendência: Expressão de mudanças a nível cultural, económico, político ou 
tecnológico, que irá afetar os valores e motivações coletivas do consumidor. 
 
Marca: Associações decorrentes da experiência e cultura do receptor, tendo em conta 
mensagens recebidas direta ou indiretamente da organização (os produtos ou serviços, 
objetos gráficos, embalagens, a qualidade, a retórica, os preços, a imagem do staff, os 
ambientes, entre outros), que funcionam como grupos ou sistemas de signos que culminam 
no imaginário social coletivo (Raposo, 2005). 
 
Marca Gráfica: Signo visual que poderá ser constituído por um logótipo, um sinal, ícone ou 
símbolo (individualmente ou em par), podendo ainda somar-se o descritivo (Raposo, 2005). 
 
Merchandising: Conceito da área de marketing que se refere a várias técnicas responsáveis 
pela promoção de um produto, pela informação e apresentação do mesmo no local e tempo 
adequados. 
 
Microtendência: Indício de mudança, novidade ou algo fora de contexto nos hábitos e 
manifestações concretas de consumo. 
 
	  Signo: O que num terreno de uma convenção social pré-estabelecida pode ser tomado, 
como representação de algo ausente, que se torna presente por invocação. Existem três 
tipos de signos: ícone, símbolo e índice (Raposo, 2008). 
 
Símbolo: um símbolo é um objeto, um desenho, uma propriedade, um texto ou um outro 
marcador, que representa algo diferente de si mesmo, e muitas vezes, uma ideia abstrata ou 
um conjunto de relações (Vidal, 2013). 
 
Slogan: Frase curta e de fácil memorização, usada com frequência em publicidade 
comercial, religiosa ou política. 
 
Stakeholders: É uma pessoa ou um grupo que detém a participação, investimento ou ações 
e que apresenta interesse numa determinada empresa ou negócio. O inglês stake significa 
interesse, participação ou risco, enquanto holder significa aquele que detém algo. 
Stakeholder também pode significar partes interessadas, sendo pessoas ou organizações 
que podem ser afetadas pelos projetos e processos de uma empresa. 
 
Teaser: Técnica utilizada em marketing para despertar a atenção para uma campanha 
publicitária, de forma a aumentar o interesse de um determinado público alvo, por intermédio 
do uso de informações enigmáticas no início da campanha.  
 
Tendência: Fala-se em tendência quando uma microtendência é relativa a mudanças mais 
significativas no âmbito dos valores e motivações coletivas dos consumidores. Algo só pode 
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